Estrategia en medios sociales para revistas científicas by Guallar, Javier
Estrategia en medios sociales 
para revistas científicas 
X Conferencia Internacional sobre 
Revistas Científicas  CRECS
Guadalajara, México, 22 de octubre de 2019 
Javier Guallar
@jguallar
Universitat de Barcelona, El profesional de la información







Plan de contenidos 
Social Media
Marketing digital: aprovecha los medios digitales  para contactar 
con los clientes o usuarios potenciales y establecer un canal de 
comunicación con ellos.
Hay diversas técnicas de marketing digital. Destacamos tres:
• Marketing de atracción (Inbound marketing)
• Marketing de contenidos (Content marketing)
• Curación de contenidos o curaduría de contenidos (Content 
curation)
Marketing digital en medios sociales 
para revistas científicas 
Marketing de atracción 
Técnicas dirigidas a incrementar el número de visitantes a 
un  sitio web, un blog o un perfil en redes sociales, con el fin 
de que  acaben convirtiéndose en suscriptores y, finalmente, 
en  lectores o autores de la revista, incluso en prescriptores 
y en  citas.
A diferencia de otras tácticas de marketing, se atrae al 
cliente  sin presionarlo.
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Marketing de contenidos
Compartir contenido  
relevante con la audiencia  
para conseguir nuevos  
clientes o aumentar el  
volumen de negocio.
Es una parte del inbound
marketing, una forma de
atraer a los clientes.
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Curación de contenidos
«Sistema llevado a cabo por un  
especialista (el content curator) 
consistente  en la búsqueda, 
selección, caracterización  y difusión 
continua del contenido más  
relevante de diversas fuentes de  
información en la web sobre un tema 
y  ámbito específicos, ofreciendo un 
valor añadido y buscando una 
vinculación con la audiencia» 
(Guallar y Leiva-Aguilera)
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Plantilla (Eva Sanagustín)
http://www.evasanagustin.com/plandecontenidos/
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Estrategia
• Definir acciones y contenidos comunes y específicos para  
cada canal.
• Las acciones tienen que estar relacionadas con los objetivos.
• Definir acciones permanentes y puntuales. 
• Guía de estilo para cada medio social.
• Calendario de contenidos.
Plan de contenidos Social Media
Objetivo
Es el punto de partida a nivel global de estrategia de 
contenidos de la marca y para cada publicación:
Qué se espera conseguir con las publicaciones en redes 
sociales
Ejemplos:
Visibilidad de la propia marca (objetivo inicial para las 
marcas que empiezan, y suele ser previo a otros)
Aumentar comunidad de usuarios 
Fidelización (conseguir que el usuario sea “fan” nuestro, que 
vuelva)
Engagement (fuerte conexión emocional con los usuarios)
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Objetivos SMART
• Específicos (Specific): ¿qué quieres concretamente?
• Medibles (Measurable): ¿cuánto o cómo lo cuantificarás?
• Alcanzables (Attainable): ¿cómo lo harás?
• Realistas (Realistic): ¿con qué recursos lo quieres lograr?
• Acotados en el tiempo (Timely): ¿cuándo o en cuánto 
tiempo?
Ejemplos: 
-aumentar un 5% las visitas de mi blog este mes
-aumentar mis seguidores en Twitter un 10% este mes…
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Audiencia (público)
¿A quién diriges tus publicaciones o quién quieres que las 
lea/vea? 
Identificar quiénes son los usuarios que quieres que: 
-te recomienden a sus contactos, 
-interactúen con tus contenidos,  
-te sigan en redes sociales, etc. 
Todos no tienen por qué ser los mismos tipos de audiencia 
(puedes tener una audiencia variada)
Plan de contenidos Social Media
Audiencia (público)
Tres grandes tipos de audiencia:
- Desconocidos: personas que no nos conocen todavía, a las 
que queremos llamar la atención porque no saben cuál es 
nuestra marca. 
- Clientes o usuarios potenciales: seguidores de nuestros 
perfiles sociales o lectores de nuestro blog con los que no 
hemos interactuado antes. No sabemos mucho de ellos. 
- Clientes o usuarios: nos conocen bien; recomiendan nuestros 
productos, son fans, interactúan con nosotros, hablan de 
nosotros, participan en actividades que proponemos…
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Tema
¿Qué tipos de mensajes queremos transmitir?
¿Cómo?: estilo, tono?
Informativo, técnico-profesional, humorístico, de 
entretenimiento…
Investigación (documentación) acerca de:
- Densidad de contenidos del tema, 
- Competencia
- Interés de la audiencia
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Fuente
• Creación (creación de contenido propio)
• Curación (selección de contenido propio o ajeno)
• Reciclaje (reaprovechamiento de contenido publicado 
previamente)





• Multimedia, mashup (mezcla)
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Canal
• Blog
• Redes sociales clásicas (Twitter, Facebook, LinkedIN…)
• Redes sociales de imagen (Instagram, Pinterest…)
• Redes sociales de video (Youtube…)
• Actual hibridación de servicios en las redes sociales
(Facebook Live, Instagram stories...)
• Seleccionar los canales de publicación en función de nuestro 
público y ámbito
• Número de canales: Es preferible mantener pocos canales 
con alta calidad y rendimiento que muchos a  medio gas
Plan de contenidos Social Media
Fecha de publicación
• Si el plan es la declaración de intenciones inicial, no es 
necesario una fecha concreta, sino la frecuencia 
deseada de actualización de ese canal. 
• Si el plan ya está en marcha: fecha real de la 
publicación.
Plan de contenidos Social Media
Periodicidad
A nivel general, las periodicidades más habituales en medios 
sociales:
• Blog (semanal, mensual, irregular…)
• Twitter (varias veces día, diaria, 3-4 veces semana…)
• Facebook (diaria, varias veces semana, irregular…)
• Instagram (publicaciones: varias veces semana, irregular…; 
stories: diaria, varias veces semana…)
A nivel particular de una revista:  
• Periodicidad de la publicación de la revista (bimestral, 
semestral, publicación continua…)
• Eventos y actividades relacionadas con la revista
Medir los resultados 
Elaborar una batería de indicadores para medir los 
resultados de nuestras publicaciones en medios sociales. 
Ejemplos:
• Seguimiento: número de seguidores en nuestros perfiles.
• Publicación: número de publicaciones.
• Alcance: número real de personas a las que han llegado  
nuestras publicaciones.
• Interacción: me gusta, comentarios y compartidos.  
• Tráfico web: visitas al sitio web que llegan desde redes  
sociales.




Facebook, Twitter, Instagram: 
-difundir, informar, crear comunidad e interactuar
Estudio de caso: La revista El profesional de la 
información (EPI) en los medios sociales 
Abril 2007 -> Nace primero con el nombre Zona de notas, 
después pasa a llamarse simplemente EPI Blog. Fue en su 
momento el primer blog de una publicación científica de 
biblioteconomía y documentación (y quizás de ciencias 
sociales) en España. 
El blog es el medio social más versátil: permite hacer todo 
tipo de contenidos
La interacción con la audiencia a la baja con la aparición de 
las redes sociales: los usuarios no suelen hacer comentarios 
en el blog.
Todos los posts se distribuyen en redes sociales de EPI; 
priorizando Facebook y Twitter.
Periodicidad: regular -vinculada a la publicación de cada 
número (call for papers, posts sobre artículos de EPI) – e 
irregular (actividades, temas varios)
Blog




Ejemplos publicaciones: Posts sobre artículos publicados recientemente
http://www.elprofesionaldelainformacion.com/notas/marca-personal-para-periodistas-tres-casos-de-exito/
Blog
Ejemplos publicaciones: Posts sobre actividades relacionadas con temas de EPI 
http://www.elprofesionaldelainformacion.com/notas/conferencia-de-felix-de-moya-en-barcelona/
Blog
Octubre 2008 -> Se abre perfil en Facebook, que pasa a 
formato Página (Page) en 2009.
Ventajas: Permite una alta diversidad de contenidos y 
formatos en la publicación (entre las redes sociales, es la que 
tiene mayores opciones).
Inconvenientes: penalización en los cambios de algoritmo en 
la presentación de las publicaciones; orientación de FB al 
tráfico de pago.
Comunidad de seguidores importante (7733 ; Comunicar tiene 
9002) , que llega a las novedades de cada número vía 
Facebook: alcances posts >1000 visitas (personas alcanzadas); 
post sobre nuevo numero: >3000
Interacciones: Buen comportamiento en Me gusta, Compartir, 
pero pocos comentarios, poca conversación
Facebook
Facebook
Octubre 2009 -> Se abre perfil en Twitter. 10 años en Twitter
Ventajas: Facilidad y agilidad en la publicación.
Inconvenientes: menos flexibilidad de formatos y contenidos 
que Facebook; mayor volatilidad que otras redes.
Comunidad de seguidores muy importante: 9.678 (a 20 
octubre 2019); Comunicar: 6727; Latina: 2763; BiD: 2351
+34 en el último mes , crecimiento  1,13 por día
Interacciones: Buen comportamiento en compartir y más 
conversación que en Facebook
Twitter
Twitter
Entre 2009 y 2019 EPI ha abierto perfiles en varias redes 
sociales: LinkedIn, Flickr, Pinterest, Scoop.it, Storify.
Poco recorrido y continuidad: 
-Storify ha cerrado; 
-Scoop.it está poco implantada; 
-Flickr y Pinterest se han usado como repositorios digitales 
sin interacción; 
-en LinkedIn EPI tiene una presencia de perfil profesional 
con pocas publicaciones
Abril 2018-> Se abre perfil en Instagram.
La red social emergente: se está empezando a explorar su uso 
con más contenidos de imágenes sobre equipo, actividades y 
comunidad (ejemplo: CRECS) y con el nuevo formato de las 
stories
Instagram y otras redes sociales
Instagram
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Inicio de cuenta 
Paso 1. Completar a fondo el Perfil
Paso 2. Primeros tweets (10 aprox. mínimo)
Paso 3. Seguir cuentas afines por tema o 
intereses comunes
(No iniciar un paso antes de finalizar el anterior)
El perfil: información e imagen
-Información sobre el perfil 
-descripción clara y precisa 
-link al sitio web de la revista 
-menciones (@)
-hashtags (#)
-Imagen de perfil y de fondo:
-imagen de perfil identificativa
-imagen de fondo alineada con la marca/perfil
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Tipos de contenidos en el Twitter de EPI
- 1. Difusión de publicaciones
- 1 a. Nuevo número de la revista
- 1 b. Nuevo artículo
- 1 c. Nuevo libro
- 2. Call for papers números siguientes
- 3. Actividades o informaciones diversas relacionadas con EPI
- 4. Noticias o informaciones del sector 
- 5. Conversación con la comunidad
1. Difusión de publicaciones
- Difusión de publicaciones: nuevo número
https://twitter.com/revista_EPI/status/1130029857927258113
1. Difusión de publicaciones
- Difusión de publicaciones: nuevo artículo
https://twitter.com/revista_EPI/status/1113346647097008128
1. Difusión de publicaciones
- Difusión de publicaciones: nuevo libro
https://twitter.com/jguallar/status/1016262751264616448
2. Call for papers
https://twitter.com/revista_EPI/status/578825754563182593
3. Informaciones relacionadas con EPI
https://twitter.com/revista_EPI/status/1123851868403146752
3. Informaciones relacionadas con EPI
https://twitter.com/revista_EPI/status/603512687558012928
3. Informaciones relacionadas con EPI
https://twitter.com/revista_EPI/status/1105517702297325569
4. Noticias o informaciones del sector 
https://twitter.com/revista_EPI/status/1090543390825934848
5. Conversación con la comunidad 
https://twitter.com/revista_EPI/status/1087425945538048002
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La comunidad : Following y Followers
1- Seguir otros Perfiles relacionados con los temas de interés
2- Seguir y crear Listas
3- Hacer crecer la comunidad de Seguidores
La comunidad: Tips
1- Inicio: Elegir entre 50 y 100 perfiles para seguir inicialmente.
2- Tip general: Buscar perfiles con intereses o temáticas 
similares a las propias. Tip para revistas: perfiles de otras 
revistas y de autores y personas relacionadas
3- Priorizar perfiles activos en compartir información y en 
conversar.
4- Seleccionar algunos perfiles y estudiar a quien siguen: Seguir 
a algunos de ellos.
5- Revisar los perfiles de nuestros nuevos seguidores (followers) 
antes de seguirlos (following).
6- Usar listas: Seguir y crear. Recomendación: lista de autores de 
la revista
La comunidad en las redes sociales: Los 






La comunidad en las redes sociales: Los 
lectores recomiendan y/o comentan
https://twitter.com/JulianMarquina/status/943201051796271104
https://twitter.com/rafaeliba/status/1049918909036531714
La comunidad en las redes sociales: Menciones 
en publicaciones externas
https://twitter.com/BiblogTecarios/status/933246048184578048
La comunidad en las redes sociales: Menciones 
en publicaciones externas
https://twitter.com/revista_EPI/status/949360992995160064
Acercarnos a la comunidad
https://twitter.com/jguallar/status/860401463507529729
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Métricas oficiales de Twitter (para perfil propio)
Twitter Analytics https://analytics.twitter.com/
Métricas oficiales de Twitter (para perfil propio)
Twitter Analytics https://analytics.twitter.com/
Métricas oficiales de Twitter (para perfil propio)
Twitter Analytics https://analytics.twitter.com/
Métricas oficiales de Twitter (para perfil propio)
Recogida de datos
Metricool https://app.metricool.com
Ejemplo de herramienta para métricas propias y de la competencia 
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Contenido de un tweet
Tips
1. Brevedad
Cuando Twitter permitía tweets de 140 caracteres , la 
medida ideal era de tweets ente 120 y 130 caracteres.
Ahora permite tweets hasta 280 caracteres y se ha 
relajado la presión del espacio disponible, pero es 
preferible no hacer tweets muy largos.
Es recomendable abrir hilos antes que hacer tweets muy 
largos.
Contenido de un tweet
Tips
2. Contenido visual
Tweets con contenido multimedia (imágenes o vídeos) 
tienen mucha más interacción 
Atención: es mejor que el contenido visual se pueda ver 
dentro del propio tweet, no como link
Contenido de un tweet
Tips
3. Aportar valor
Tweets deben aportar contenido interesante, relevante 
para el seguidor. Los usuarios de las redes tienen un 
exceso de información. Valorarán las cuentas que les 
aporten valor y despreciarán las que no. 
Una revista puede ofrecer muchos contenidos de valor ya 
de por sí, y eso es un punto fuerte
Otra de las claves es la Content curation
Contenido de un tweet
Tips
4. Interactuar con la comunidad siempre:
Responder (es imperdonable no responder a una interacción 
de otro usuario)
Agradecer interacciones (seguimientos, RTs ...)
Conversar, preguntar a otros usuarios
Ocasionalmente: Pedir interacciones ( "call to action")
Contenido de un tweet
Tips




- Que aporte valor
- Que interactúe
Contenido de un tweet
Elementos clave en la redacción de un tweet
- Una técnica (o más de una) de content curation: 
- Retitular (retitling)





- Mención dentro de la imagen (etiquetar)
Retitular (Re-titling)
Consiste en cambiar el título original por uno propio. La
aportación del curator se concentra exclusivamente en el título.
Esfuerzo bajo-medio
Valor añadido bajo-medio
Técnicas de content curation
Resumir o comentar (Summarizing)
Consiste en redactar un resumen o comentario original (más o
menos breve). Es decir, no se trata de copiar simplemente una






Técnicas de content curation
Citar (Quoting)
Consiste en copiar literalmente una selección entrecomillada del
contenido original, presentada o comentada por el curator.
Representa un nivel superior a las técnicas anteriores, porque es
el curator quien selecciona siguiendo su criterio aquella parte del
contenido más interesante para su audiencia.
Esfuerzo medio
Valor añadido alto














3. Logo revista2. Autor
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